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PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN CITRA




The background of this research is Customer loyalty as a competitive advantage in service
industry. The objective of this research is to examine the impact of Service quality, Corporate
image on Customer loyalty through Customer satisfaction. The design of this research applies
primary data obtained by distributing questionnaires to 200 patients of Womens’s and Children’s
Hospital in Jakarta. Data analysis method used in this research is Structural Equation Model
(SEM). The result of this research concludes that there is positive impact Interaction quality,
Peer-to-peer quality, Corporate image toward Customer satisfaction, and there is positive impact
Interaction quality, Peer-to-peer quality, Corporate image, Customer satisfaction toward
Customer loyalty. Meanwhile, there is no positive impact Outcome quality towards Customer
satisfaction and Customer loyalty.
Keywords: Service quality, Outcome quality, Interaction quality, Peer-to-peer quality, Corporate
image, Customer satisfaction, Customer loyalty
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PENDAHULUAN
Masalah kesehatan masyarakat
diharapkan dapat diatasi dengan pelayanan
kesehatan yang dilakukan secara tepat dan cepat.
Upaya kesehatan dilakukan dengan tujuan untuk
memelihara dan meningkatkan kesehatan serta
mencegah dan menanggulangi timbulnya
masalah kesehatan (Profil Kesehatan Indonesia,
2013). Salah satu upaya kesehatan yang dilakukan
di Indonesia adalah upaya kesehatan ibu dan
anak. Menurut UU No. 36 Tahun 2009 tentang
Kesehatan, upaya kesehatan ibu ditujukan untuk
menjaga kesehatan ibu sehingga mampu
melahirkan generasi yang sehat dan berkualitas
serta mengurangi angka kematian ibu. Upaya
pemeliharaan kesehatan anak ditujukan untuk
mempersiapkan generasi yang sehat, cerdas, dan
berkualitas serta untuk menurunkan angka
kematian anak (Profil Kesehatan Indonesia, 2013).
Rumah Sakit Ibu dan Anak (RSIA)
merupakan rumah sakit khusus yang memiliki
fasilitas pelayanan kesehatan untuk ibu hamil,
persalinan, bayi baru lahir, dan anak. Berdasarkan
data Kementrian Kesehatan Republik Indonesia,
perkembangan jumlah RSIA di Indonesia dari
tahun 2008 hingga tahun 2012 adalah sebagai
berikut:
Berdasarkan data Tabel 1, terlihat bahwa
perkembangan jumlah RSIA di Indonesia semakin
meningkat. Pada tahun 2009, peningkatan jumlah
RSIA sebesar 16,85%, pada tahun 2010,
peningkatan sebesar 10,38%, pada tahun 2011,
peningkatan sebesar 7,02%, dan pada tahun 2012
terdapat peningkatan yang signifikan yaitu
sebesar 32,54%. Peningkatan jumlah RSIA ini
mengakibatkan persaingan semakin kompetitif.
Untuk dapat bertahan di dalam industri jasa dan
mampu menghadapi persaingan, setiap
perusahaan harus memiliki keunggulan bersaing
(Bharadwaj et al., 1993) dan dapat diperoleh
melalui Customer loyalty dengan membangun
pondasi konsumen loyal yang kuat (Dick & Basu,
1994; Kumar et al., 2011).
Customer loyalty merupakan niat
konsumen untuk menjaga hubungan dengan
penyedia jasa tertentu (Pi et al., 2012). Customer
loyalty menggambarkan perilaku konsumen yang
berhubungan dengan produk atau jasa sebuah
perusahaan, contohnya pengulangan pembelian
oleh konsumen, bagaimana konsumen mengubah
langganan produk atau jasanya, serta bagaimana
konsumen terlibat dalam penyebaran word-of-
mouth yang positif (Andreassen & Lindestad,
1998). Dabholkar et al., (1996) menyatakan bahwa
Tahun Jumlah Rumah Sakit Perkembangan (%)  
2008 79  
2009 95 16,84 
2010 106 10,38 
2011 114 7,02 
2012 169 32,54 
 
Sumber: Kementrian Kesehatan Republik Indonesia (2013)
Tabel 1
Perkembangan Jumlah Rumah Sakit Ibu dan Anak di Indonesia,tahun 2008-2012
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perilaku konsumen yang mengulangi pembelian
dan terlibat dalam word-of-mouth mempengaruhi
kelangsungan dan keuntungan sebuah
perusahaan. Customer loyalty merupakan sebuah
fenomena setelah pembelian, sebagai akibat dari
adanya Customer satisfaction (Surprenant &
Churchill, 1982; Jamal & Naser, 2003; Mishra, 2009).
Secara umum, Customer satisfaction
merupakan sebuah perasaan atau sikap seorang
konsumen terhadap produk/jasa setelah
digunakan, dan terjadi jika ekspektasi konsumen
benar-benar terpenuhi (Oliver, 1980). Konsep
Customer satisfaction menurut Brady & Robertson
(2001) mengacu kepada perasaan senang atau
kecewa seseorang yang berasal dari
membandingkan kinerja produk yang diterima
dengan ekspektasi yang dimiliki. Konsumen yang
merasa puas dengan penawaran jasa tertentu
setelah menggunakannya cenderung untuk
mengulangi pembelian (East, 1997).  Customer
satisfaction merupakan pengendali keuntungan
dan nilai pasar sebuah perusahaan dalam jangka
panjang (Oh et al., 2013). Kang & James (2004)
menyatakan bahwa Customer satisfaction
merupakan dampak dari Service quality.
Coffman & Stotz (2007) menyatakan bahwa
80% dari eksekutif senior menganggap telah
memberikan pengalaman superior kepada
konsumen sementara hanya 8% dari konsumennya
yang setuju bahwa mereka memiliki pengalaman
yang baik. Hal ini menunjukkan adanya gap antara
persepsi perusahaan dengan persepi konsumen
mengenai Service quality. Meskipun serupa,
menurut Iacobucci & Ostrom (1995), perbedaan
Service quality dengan Customer satisfaction yaitu
Service quality tergantung kepada faktor di bawah
kontrol manajemen, sedangkan Customer
satisfaction ditentukan berdasarkan proses
pengalaman dari perspektif konsumen. Service
quality memiliki beberapa dimensi yang dapat
mempengaruhi Customer satisfaction, yaitu
Outcome quality, Interaction quality, dan Peer-to-
peer quality (Choi & Kim, 2013).
 Outcome quality merupakan sesuatu yang
didapatkan oleh konsumen sebagai hasil dari
interaksi dengan penyedia jasa, dan dapat
digunakan untuk evaluasi kualitas sebuah jasa
(Grönroos, 1984). Hal senada diungkapkan oleh
Czepiel et al., (1985) yang menyatakan bahwa
penentu penilaian Service quality adalah Outcome
quality karena merupakan pelayanan yang
sesungguhnya.
Interaction quality mengacu kepada
interaksi antara pembeli dan penjual (Grönroos,
1984), dan merupakan persepsi konsumen
mengenai pelayanan yang diberikan ketika
pelayanan tersebut sedang terjadi (Lemke et al.,
2011). Perusahaan jasa harus memiliki pemahaman
mendalam akan ekspektasi konsumen untuk
merencanakan pelayanan yang akan diberikan
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Binkhorst &
Dekker, 2009). Menurut Czepiel (1990), interaksi
antara karyawan dengan konsumen merupakan
elemen kunci saat terjadinya pelayanan.
Peer-to-peer quality merupakan penilaian
keunggulan yang dirasakan dari interaksi
konsumen dengan orang lain (Lemke et al., 2011).
Interaksi antar konsumen dapat mempengaruhi
pengalaman konsumen dalam industri jasa dan
memiliki dampak positif dan negatif bagi
perusahaan (Bharwani & Jauhari, 2013). Konsumen
yang membantu konsumen lainnya akan menjadi
keuntungan bagi perusahaan (Wu, 2007),
sementara konsumen yang bersikap negatif dalam
menerima pelayanan akan merusak pengalaman
konsumen lainnya (Harris & Reynolds, 2003, 2004).
Selain Service quality, Customer
satisfaction merupakan dampak dari Corporate
image. Menurut Kotler & Keller (2012), kebutuhan
-94-
Jurnal Manajemen dan Pemasaran Jasa Volume 7, No.2  Tahun  2014
sosial dan psikologis konsumen dapat dipenuhi
dengan Corporate image yang kuat. Corporate
image mempengaruhi ekspektasi dan keputusan
konsumen dalam penggunaan produk atau jasa;
dengan Corporate image yang baik akan
mempermudah keputusan konsumen dalam
pembelian, begitu juga sebaliknya (Grönroos, 1984;
Markus, 1977).
Berdasarkan teori pada latar belakang di
atas, penelitian ini menguji model teoritis
mengenai hubungan antara Outcome quality,
Interaction quality, Peer-to-peer quality, Corporate
image, Customer satisfaction, dan Customer
loyalty. Maka rumusan masalahnya yaitu apakah
terdapat pengaruh Outcome quality, Interaction
quality, Peer-to-peer quality, Corporate image
terhadap Customer satisfaction, dan Customer
loyalty serta apakah terdapat pengaruh Customer
satisfaction terhadap Customer loyalty.
TINJAUAN PUSTAKA
Service Quality
Service quality merupakan tingkatan
pelayanan yang ditawarkan untuk memenuhi
ekspektasi konsumen (Duffy et al., 1997; Brady &
Cronin, 2001; Grönroos, 1982, 1984; Kang & James,
2004). Menurut Parasuraman et al., (1985), Service
quality dari sudut pandang konsumen adalah
penilaian rasional atau penilaian respon
emosional yang memberikan gambaran secara
garis besar tentang keunggulan suatu produk atau
jasa. Service quality menurut Vinagre & Neves
(2008) merupakan gap antara persepsi perusahaan
dan ekspektasi konsumen mengenai jasa.
Jasa merupakan setiap proses kegiatan
yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain,
dapat antara konsumen dengan karyawan jasa dan/
atau benda fisik dan/atau sistem penyedia jasa,
yang pada dasarnya tidak berwujud (intangible) dan
tidak menyebabkan kepemilikan atas apapun
(Kotler, 1988; Grönroos, 1994). Karena sifatnya yang
intangible, diperlukan pemahaman mendalam
mengenai bagaimana konsumen menilai Service
quality sebuah perusahaan (Zeithaml & Bitner,
1996). Definisi kualitas menurut American Society
for Quality Control yaitu totalitas fitur dan
karakteristik sebuah produk atau jasa yang
menunjang kemampuan untuk memuaskan
kebutuhan yang tersurat maupun tersirat (Miller,
1993).
Service quality berkontribusi signifikan
untuk menciptakan diferensiasi, positioning, dan
strategi bersaing setiap perusahaan. Menurut
Sachdev & Verma (2004), terdapat 2 jenis
perspektif pengukuran Service quality, yaitu:
internal dan eksternal. Perspektif internal
diartikan sebagai zero defect (“doing it right the
first time”), sedangkan perspektif eksternal
memahami kualitas berdasarkan persepsi,
ekspektasi, kepuasan, dan sikap konsumen.
Untuk dapat bersaing dengan
kompetitornya, sebuah perusahaan harus memiliki
ciri khas yang menjadi penentu keberhasilan yaitu
dengan menyediakan layanan berkualitas tinggi
(Avkiran, 1994; Johnston & Jeffrey, 1996; Angur et
al., 1999; Lassar et al., 2000; Bahia & Nantel, 2000;
Sureshchandar et al., 2002; Gounaris et al., 2003;
Choudhury, 2008). Jika pelayanan yang diterima
konsumen buruk, maka akan menyebabkan
ketidakpuasan konsumen (East, 1997).
Menurut Rust & Oliver (1994) dan Bitner
(1992), secara keseluruhan Service quality
berdasarkan penilaian konsumen memiliki 3
dimensi, yaitu: (1) interaksi antara karyawan dan
konsumen, (2) lingkungan terjadinya pelayanan,
(3) dan hasil pelayanan. Menurut Grönroos (1984),
Service quality dibagi menjadi 2 dimensi, yaitu:
Outcome quality (Technical quality) dan Process
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quality (Functional quality). Outcome quality
diartikan sebagai apa yang diperoleh konsumen
dari pelayanan yang diterima, sedangkan Process
quality adalah bagaimana konsumen menerima
pelayanan tersebut. Sementara itu, Choi & Kim
(2013) mengklasifikasikan dimensi dari Service
quality sebagai Outcome quality, Interaction
quality, dan Peer-to-peer quality.
Outcome Quality
Literatur Eropa mengkategorikan Outcome
quality (Technical quality) ke dalam dimensi Service
quality (Kang & James, 2004). Dalam proses
pelayanan, terdapat aktivitas produksi dan
konsumsi yang terjadi secara terus-menerus antara
karyawan jasa dan konsumen, sehingga interaksi
ini akan memberi pengaruh pada pengalaman
konsumen (Grönroos, 1984). Hasil dari tindakan
pelayanan dan apa yang dirasakan oleh konsumen
setelah menerima pelayanan tersebut merupakan
pengertian Outcome quality (Grönroos, 1984).
Outcome quality merupakan produk dari
jasa dan dapat dievaluasi oleh konsumen setelah
mendapatkan pelayanan (Rust & Oliver, 1994).
Menurut McAlexander, Kaldenberg, & Koenig
(1994), Outcome quality di industri kesehatan
adalah “perawatan teknis” dan merupakan
penentu utama dari persepsi konsumen mengenai
Service quality. Perawatan teknis dalam lingkungan
kesehatan mengacu pada ketepatan diagnosis,
prosedur perawatan, dan akhirnya mengarah
kepada keadaan pasien yang membaik (Babakus
& Mangold, 1992).
Interaction Quality
Interaction quality mengacu kepada
persepsi konsumen mengenai pelayanan yang
diberikan ketika pelayanan tersebut sedang
terjadi (Lemke et al., 2011). Surprenant & Solomon
(1987) menyatakan bahwa Service quality lebih
mengarah kepada sebuah proses dibandingkan
hasil. Interaction quality juga berhubungan dengan
persepsi konsumen tentang interaksi dengan
penyedia jasa (misalnya karyawan, staf, dan lain-
lain) selama pelayanan sedang terjadi (Brady &
Cronin, 2001; Grönroos, 1982, 1984). Karena jasa
bersifat intangible dan inseparable (Bateson, 1989;
Shostack, 1977), interaksi antara penyedia jasa
dengan konsumen seringkali memiliki efek yang
besar pada persepsi konsumen mengenai Service
quality (Bitner, Booms, & Mohr, 1994; Grönroos,
1982; Hartline & Ferrell, 1996; Surprenant &
Solomon, 1987). Maka dari itu, Brady & Cronin
(2011) menyimpulkan bahwa Interaction quality
merupakan salah satu dimensi dari Service quality.
Untuk menciptakan pelayanan yang
memusatkan perhatian kepada pengalaman
konsumen, perusahaan jasa harus memahami
konsumen secara mendalam dalam memberikan
pelayanan (Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Binkhorst & Dekker, 2009). Menurut Kusluvan et
al., (2010), karyawan merupakan kunci dari Service
quality, Customer satisfaction, Customer loyalty,
keunggulan bersaing, dan kinerja perusahaan.
Interaksi antara karyawan dengan konsumen harus
dapat menjadi nilai tambahan bagi konsumen di
samping kebutuhan utama yang harus dipenuhi
(Chathoth et al., 2013). Sikap, perilaku, dan
keahlian karyawan penyedia jasa menggambarkan
kualitas dari pelayanan yang disediakan dan
mempengaruhi penilaian konsumen tentang
kepuasan (Grönroos, 1990; Czepiel et al., 1985;
Bitner, 1990). Perusahaan jasa juga harus
mengembangkan kompetensi karyawannya
supaya dapat mencapai tingkat keterlibatan
dengan konsumen yang melebihi keahlian dasar
yang diperlukan (Baum, 2006).
Interaksi antara karyawan dengan
konsumen dibagi menjadi 3 aspek menurut Bitner,
Booms et al. (1990), yaitu: tingkah laku, tindakan,
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dan keahlian karyawan dalam memecahkan
masalah ketika terjadi pelayanan yang gagal.
Pentingnya aspek emosional, aspirasional, dan
partisipatisi dibandingkan elemen fungsional dan
rasional juga ditekankan oleh Morgan et al., (2009).
Strategi pelaksanaan pelayanan perlu diperhatikan
dalam rangka menciptakan pengalaman yang unik
dan mengesankan bagi konsumen jasa, sehingga
penting untuk melatih karyawan jasa supaya
mengerti situasi serta mampu mengantisipasi dan
memenuhi keinginan konsumennya (Pine &
Gilmore, 1999; Morgan, 2004, 2006).
Peer-to-peer Quality
Peer-to-peer quality merupakan penilaian
konsumen mengenai interaksi antar konsumen
yang terjadi di sebuah perusahaan (Lemke et al.,
2011). Menurut Verhoef et al., (2009), pengalaman
konsumen saat menerima pelayanan dapat
dipengaruhi oleh unsur yang berada di bawah
kontrol penyedia jasa (misalnya: pelayanan
antarmuka, harga, variasi, suasana perusahaan) dan
unsur yang berada di luar kendali penyedia jasa
seperti pengaruh dari konsumen lain. Pentingnya
interaksi antar konsumen telah lama disadari
(Woodside & Sims, 1976), namun peneliti dan
pemasar mengabaikannya dan hanya berfokus
kepada hubungan karyawan dengan konsumen
(Verhoef et al., 2009).
Interaksi manusia telah menjadi dimensi
yang mempengaruhi pengalaman konsumen dalam
industri jasa (Bharwani & Jauhari, 2013).
Komunikasi antar konsumen merupakan hal yang
baik ketika cukup banyak konsumen yang
mengetahui atau memercayai reputasi perusahaan
(Novani & Kijima, 2012). Ean (2010) menyatakan
bahwa adanya komunikasi antar konsumen akan
muncul umpan balik dengan segera dan bersifat
sebagai sumber informasi pribadi. Kotler (2001)
berpendapat bahwa selain pengaruh dari strategi
pemasaran, elemen lingkungan juga berpengaruh
dalam perilaku konsumsi. Konsumen dapat
mempengaruhi satu sama lain baik secara langsung
maupun tidak langsung (Bitner 1992).
Interaksi antar konsumen memiliki
dampak positif dan negatif bagi perusahaan. Jika
konsumen yang memiliki pengetahuan membantu
konsumen lainnya, akan menjadi keuntungan bagi
perusahaan, karena dapat menganggap konsumen
yang membantu tersebut sebagai “karyawan
parsial” dan dapat mempengaruhi pengalaman
konsumen (Wu, 2007). Sementara itu, konsumen
juga dapat merusak pengalaman konsumen lain
dengan perilakunya yang menyimpang dalam
usaha untuk menyabotase perusahaan (Harris &
Reynolds, 2003, 2004). Karena konsumen berbagi
tempat yang sama dalam perusahaan produk atau
jasa, Martin & Pranter (1991) menyarankan untuk
mengatur konsumen sesuai dengan perannya agar
tercipta interaksi antar konsumen yang dapat
meningkatkan Customer satisfaction.
Selain di tempat yang terlihat fisiknya, saat
ini interaksi antar konsumen juga dapat tercipta
melalui jaringan Internet dan memberi dampak
word-of-mouth yang besar (Hagel & Armstrong,
1998; Kozinets, 1999). Interaksi di Internet ini
membentuk komunitas virtual untuk bertukar
informasi (Hagel & Armstrong, 1998; Kozinets,
1999; Rheingold, 1993) yang dapat menambah
pengalaman konsumen dan membantu
membentuk Customer loyalty (Mittal & Tsiros,
2007).
Corporate Image
Corporate image berhubungan dengan
nama usaha, arsitektur, variasi produk atau jasa,
tradisi, ideologi, dan kesan akan kualitas, serta
menjadi respon konsumen terhadap produk atau
jasa yang ditawarkan secara keseluruhan oleh
perusahaan (Nguyen, 2006). Sementara itu, Keller
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(1993) mendefinisikan Corporate image sebagai
persepsi dalam memori konsumen mengenai
sebuah perusahaan, yang dapat diperoleh dari
pengalaman secara langsung, informasi yang
diberikan dalam promosi, maupun pengalaman
yang pernah terjadi sebelumnya dengan
perusahaan tersebut.
Menurut Jefkins (2004), Corporate image
terbentuk dengan adanya riwayat kesuksesan,
stabilitas finansial, kualitas produk atau jasa yang
ditawarkan, keberhasilan ekspor, hubungan
industri yang baik, reputasi sebagai pencipta
lapangan pekerjaan, kesediaan untuk memikul
tanggung jawab sosial, serta berkomitmen untuk
mengadakan riset. Elemen Corporate image
menurut Smith & Taylor (2004) yaitu (1) Produk
atau jasa, (2) Sosialisasi, (3) Lingkungan, dan (4)
Komunikasi (terbuka terhadap konsumen).
Grönroos (1988) menyatakan bahwa
Corporate image adalah sebuah penyaring yang
mempengaruhi persepsi konsumen tentang
operasional perusahaan. Menurut Dowling (2004),
Corporate image terdiri dari 2 faktor, yaitu: (1)
Faktual dan alami, di mana penilaiannya
berdasarkan dari kemampuan dan kinerja finansial
perusahaan, dan (2) Dipengaruhi emosi seperti
tanggung jawab sosial dan ciri khas atau
kepribadian perusahaan.
Program pemasaran dan komunikasi
perusahaan dapat menciptakan sikap positif
konsumen terhadap Corporate image
(Chattananon et al., 2007). Hal yang senada
diungkapkan oleh Chung et al., (2015) yang
menyatakan bahwa perusahaan yang memiliki
Corporate image dan reputasi yang baik dapat
menimbulkan kesan kredibel dan menjadi sebuah
cara yang efektif untuk mendapatkan keunggulan
bersaing. Untuk menarik konsumen baru maupun
mempertahankan konsumen lama, perusahaan
seringkali menggunakan Corporate image sebagai
sebuah strategi pemasaran (Andreassen &
Lindestad, 1998). Andreassen & Lindestad (1998)
juga menyatakan bahwa Corporate image
berfungsi sebagai akumulasi pengalaman
konsumen saat bertransaksi atau menggunakan
jasa perusahaan. Corporate image dipercaya bukan
hanya masalah tampilan muka perusahaan,
melainkan juga merupakan indikator terpercaya
apakah sebuah perusahaan dapat bertahan hingga
masa mendatang (Yeo et al., 2011). Corporate
image tercipta dan berkembang dalam pikiran
konsumen melalui komunikasi dan pengalaman
(Markus, 1977).
Customer Satisfaction
Customer satisfaction digambarkan oleh
Oliver (1980) sebagai sebuah perasaan atau sikap
konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang
mampu memenuhi ekspektasinya. Swan et al.,
(1980) mendefinisikan Customer satisfaction
sebagai penilaian secara sadar oleh konsumen
terhadap sebuah produk atau jasa mengenai
kinerja dan fungsi penggunannya. Menurut Jamal
& Naser (2002), Customer satisfaction
menunjukkan tingkat perasaan puas seorang
konsumen terhadap produk atau jasa setelah
digunakan. Customer satisfaction juga dapat
diartikan sebagai perasaan senang atau kecewa
seseorang yang berasal dari membandingkan
kinerja atau hasil suatu produk atau jasa dengan
ekspektasi yang dimiliki orang tersebut (Oliver,
1981; Brady & Robertson, 2001). Respon emosional
dalam Customer satisfaction ini berkaitan dengan
produk atau jasa tertentu yang dibeli oleh
konsumen dan dibandingkan dengan produk atau
jasa lain yang pernah dibeli (Westbrook & Reilly,
1983).
Dalam aktivitas pemasaran, Customer
satisfaction merupakan hasil yang penting (Oliver,
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1980; Surprenant & Churchill, 1982; Spreng et al.,
1996; Mick & Fournier, 1999). Menurut Boshoff &
Gray (2004), Customer satisfaction tidak melekat
pada produk atau jasa, tetapi merupakan persepsi
konsumen terhadap keseluruhan produk atau jasa.
Konsumen yang berbeda akan menunjukkan
tingkatan Customer satisfaction yang berbeda pula
meskipun menerima pelayanan yang sama
(Ueltschy et al., 2007).
Customer satisfaction membantu
pelanggan dalam merevisi persepsinya terhadap
Service quality (Cronin & Taylor, 1992). Dasar
pemikirannya yaitu: (1) Bila konsumen tidak
memiliki pengalaman sebelumnya dengan suatu
perusahaan, maka persepsinya terhadap kualitas
jasa perusahaan tersebut akan didasarkan kepada
ekspektasinya; (2) Pembelian selanjutnya pada
perusahaan yang sama akan menyebabkan
konsumen memasuki proses diskonfirmasi dan
merevisi persepsinya terhadap kualitas jasa; (3)
Setiap interaksi tambahan dengan perusahaan
tersebut akan memperkuat atau memperlemah
persepsi konsumen mengenai Service quality; (4)
Persepsi konsumen terhadap Service quality yang
telah direvisi memodifikasi minat beli konsumen
terhadap perusahaan di masa mendatang datang
(Cronin & Taylor, 1992).
Customer satisfaction dianggap sebagai
pemegang kendali dalam niat konsumen untuk
membeli kembali di masa mendatang (Taylor &
Baker, 1994). Konsumen yang puas juga cenderung
untuk memberitahukan orang lain tentang
pengalamannya yang menyenangkan, sehingga
memiliki andil dalam word-of-mouth yang positif
(Richins, 1983; File & Prince, 1992). Sementara itu,
konsumen yang merasa tidak puas cenderung
untuk berganti produk atau jasa dan menyebarkan
word-of-mouth yang negatif (Jamal & Naser, 2002).
Penelitian yang dilakukan oleh Levesque &
McDougall (1996) juga menyatakan bahwa
konsumen yang tidak puas akan mengurangi
tingkat Customer satisfaction dan keinginan untuk
merekomendasikannya ke orang lain.
Customer Loyalty
Menurut Sirdeshmukh et al., (2002),
loyalitas merupakan niat untuk melakukan
beragam rangkaian perilaku yang menandakan
motivasi untuk mempertahankan hubungan
dengan perusahaan produk atau jasa, termasuk
mengalokasikan dana yang lebih besar ke
perusahaan tertentu, terlibat dalam word-of-
mouth yang positif, dan mengulangi pembelian.
Customer loyalty dapat tercipta karena sedikitnya
alternatif, kesulitan untuk berpindah produk atau
jasa, atau karena konsumen merasa puas sehingga
ingin mempertahankan hubungan dengan
perusahaan produk atau jasa tersebut (Andreassen
& Lindestad, 1998).
Tanda bahwa Customer loyalty sudah
tercipta yaitu konsumen akan membeli produk
atau jasa dalam jumlah yang lebih banyak atau
frekuensi kunjungan yang lebih sering, lebih tidak
sensitif terhadap perubahan harga dan promosi
dari perusahaan lain, lebih mudah dan murah
untuk dipertahankan, serta terlibat dalam word-
of-mouth (memberikan rekomendasi positif
kepada orang lain) (Schiffman & Kanuk, 2004).
Hirschman (1970) menyatakan jika
konsumen memiliki alternatif atau terdapat
kemungkinan yang tinggi untuk berpindah produk
atau jasa, maka dapat dikatakan perusahaan
tersebut tidak mampu memenuhi kepuasan
konsumen. Dalam hal ini, terdapat 2 mekanisme
umpan balik dari konsumen, yaitu: exit yang berarti
konsumen berhenti menggunakan produk atau
jasa dari perusahaan tersebut dan voice yang
berarti konsumen mengajukan keluhan yang
menyatakan ketidakpuasannya secara langsung
kepada perusahaan tersebut. Bertambahnya atau
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berkurangnya retensi konsumen, meskipun hanya
sedikit, akan berakibat signifikan pada keuntungan
perusahaan tersebut di masa mendatang
(Andreassen, 1995; Reichheld & Sasser, 1990).
Rerangka Konseptual
Service quality berdasarkan penilaian
konsumen merupakan elemen penting dalam
sebuah perusahaan jasa, dan sebelumnya telah
dilakukan beberapa penelitian oleh Payne et al.,
(2008), Verhoef et al., (2009), Lemke et al., (2011),
dan Choi & Kim (2013). Dimensi dari Service quality
yang diungkapkan oleh Choi & Kim (2013) yaitu
Outcome quality, Interaction quality, dan Peer-to-
peer quality.
Outcome quality yang terjadi setelah
konsumen menerima pelayanan akan
mempengaruhi pengalaman konsumen (Grönroos,
1984). Jamal & Naser (2002) serta Hsieh & Hiang
(2004) mengungkapkan bahwa pengalaman
konsumen setelah menilai Outcome quality akan
mengarah kepada Customer satisfaction dan juga
meningkatkan Customer loyalty.
Karyawan yang memberikan pelayanan
kepada konsumen memegang peran penting dalam
Customer satisfaction (Gerrard & Cunningham,
2001). Hal senada juga diungkapkan oleh Jap (2001)
yang menyatakan bahwa usaha karyawan dan
interaksi personal akan membangun dan menjaga
hubungan dengan konsumen yang akan mengarah
kepada Customer satisfaction dan Customer
loyalty.
Peer-to-peer quality merupakan penilaian
konsumen mengenai kualitas hubungannya
dengan konsumen lain dalam menggunakan jasa
perusahaan yang sama (Lemke et al., 2011). Choi &
Kim (2013) menyatakan bahwa konsumen perlu
dijelaskan mengenai peraturan perilaku dalam
perusahaan jasa, agar tercipta kenyamanan dan
mempengaruhi penilaian akan pengalaman
konsumen yang akan meningkatkan Customer
satisfaction dan selanjutnya juga meningkatkan
Customer loyalty.
Corporate image merupakan citra
perusahaan yang dinilai oleh konsumen. Jika
Service quality sulit dinilai, Andreassen & Lindestad
(1998) menyatakan bahwa Corporate image
merupakan faktor penting yang mempengaruhi
penilaian konsumen akan kualitas sebuah
perusahaan, Customer satisfaction, dan Customer
loyalty. Penelitian yang dilakukan oleh Fornell et
al., (2006) juga menunjukkan bahwa dengan
Corporate image dan reputasi perusahaan yang
baik akan diingat ke dalam memori konsumen dan
mempengaruhi tingkat Customer satisfaction yang
pada akhirnya akan mengarah kepada Customer
loyalty.
Pengaruh Customer satisfaction terhadap
Customer loyalty telah dibuktikan oleh banyak
peneliti, di antaranya adalah Anderson & Sullivan
(1993), Hart & Johnson (1999), Caruana (2002), dan
Taylor & Baker (1994). Customer sastisfaction
menciptakan fenomena perubahan sikap,
pembelian berulang, dan Customer loyalty pada
perusahaan (Surprenant & Churchill, 1982; Jamal
& Naser, 2003; Mishra, 2009). Customer loyalty
dianggap sebagai kunci keuntungan sebuah
perusahaan (Fornell et al., 1996; Reichheld & Sasser
1990).
Pengembangan Hipotesis
Elemen inti dari Service quality ber-
hubungan langsung dengan Customer satisfaction
(Jamal & Naser, 2002). Penelitian yang dilakukan
oleh Hsieh & Hiang (2004) juga menunjukkan bahwa
Outcome quality berpengaruh positif terhadap
Customer satisfaction di tiga jenis layanan
(misalnya: toko pencetakan foto, bank, dan rumah
sakit). Persepsi konsumen terhadap Outcome
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quality sangat penting untuk dapat mengevaluasi
pelayanan yang diberikan (Rust & Oliver, 1994),
karena dapat mengarah kepada Customer
satisfaction (Hsieh & Hiang, 2004). Penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Choi & Kim (2013),
menunjukkan adanya pengaruh positif antara
Outcome quality dengan Customer satisfaction
dalam konteks rumah sakit. Artinya, tingkat
Outcome quality yang lebih tinggi diharapkan
dapat menambah Customer satisfaction.
Kepercayaan merupakan hal yang dapat
membuat konsumen kesulitan dalam
mengevaluasi Outcome quality, contohnya dalam
perawatan medis, sehingga Interaction quality
yang merupakan interaksi antara karyawan dengan
konsumen dapat memiliki efek signifikan dan
dapat menjadi salah satu dimensi dari Service
quality (Lin et al., 2001). Maka dari itu, elemen dari
Interaction quality, seperti kesopanan, keramahan,
sensitivitas, dan empati, dianggap penting dalam
mengarahkan kepuasan konsumen (Choi & Kim,
2013). Menurut Gaur et al., (2011), pasien yang
mendapatkan informasi yang jelas mengenai
kondisi dan pilihan perawatannya serta diberi
perhatian melalui interaksi dengan karyawan jasa
dapat menyebabkan Customer satisfaction yang
tinggi, karena tingkat ketidakpastian pasien akan
kondisinya menjadi rendah. Choi & Kim (2013)
menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif
Interaction quality terhadap Customer satisfaction.
Corporate image mewakili hal penting
dalam aktivitas pemasaran di setiap perusahaan,
yang memiliki variasi dalam penawaran dan
pendekatan kepada konsumen (Burleigh & Sidney,
1955; Dobni & Zinkhan, 1990; Martinez & Pina,
2003). Corporate image merupakan persepsi yang
disimpan dalam ingatan konsumen mengenai
sebuah perusahaan (Keller, 1993). Jika aspek Service
quality sulit untuk dinilai oleh konsumen, maka
Corporate image dianggap dapat berpengaruh
pada pilihan konsumen akan perusahaan
(Andreassen & Lindestad, 1998). Tingkat Corporate
image di mata konsumen dapat menjadi lebih baik
jika konsumen merasa puas akan pelayanan yang
diterima, sehingga Customer satisfaction kepada
perusahaan juga akan meningkat (Andreassen &
Lindestad, 1998). Corporate image dapat menjadi
informasi tambahan bagi konsumen yang sudah
ada dan konsumen potensial, dan dapat
mempengaruhi Customer satisfaction (Andreassen
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Berdasarkan teori tersebut, maka hipotesis
yang akan diuji dirumuskan sebagai berikut:
H
1








: Terdapat pengaruh positif Peer-to-peer
quality terhadap Customer satisfaction.
H
4
: Terdapat pengaruh positif Corporate image
terhadap Customer satisfaction.
Choi & Kim (2013) pada hasil penelitiannya
menyatakan bahwa Outcome quality, Interaction
quality, Peer-to-peer quality masing-masing
berpengaruh positif terhadap Customer loyalty.
Pada penelitian Chung et al., (2015), konsumen
mempertimbangkan Corporate image dan reputasi
perusahaan yang baik, sehingga akan berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen kepada
perusahaan tersebut.
Berdasarkan teori tersebut, maka hipotesis
yang akan diuji dirumuskan sebagai berikut:
H
5








: Terdapat pengaruh positif Peer-to-peer
quality terhadap Customer loyalty.
H
8
: Terdapat pengaruh positif Corporate image
terhadap Customer loyalty.
Fornell et al., (2006) menyatakan bahwa
Customer satisfaction yang merupakan
pemenuhan ekspektasi konsumen akan kinerja
produk atau jasa pada akhirnya akan mengarah
kepada Customer loyalty. Hal ini senada dengan
pernyataan Tariq & Moussaoui (2009), Han et al.,
(2008), dan Ehigie (2006) yaitu Customer loyalty
merupakan hasil langsung dari Customer
satisfaction. Caruana (2002) juga menyatakan
bahwa ada pengaruh positif Customer satisfaction
terhadap Customer loyalty di industri jasa
perbankan. Customer loyalty dapat memberi
pengaruh pada keuntungan dan perkembangan
sebuah perusahaan (Heskett et al., 1997). Indikator
dari Customer loyalty yaitu adanya niat untuk
mengulangi pembelian, dan kunci penentu dari
niat tersebut adalah Customer satisfaction (Taylor
& Baker, 1994). Selain niat konsumen untuk
mengulangi pembelian di perusahaan yang sama
(Bhattacharya, 1998), Customer loyalty juga dapat
berarti sebuah usaha untuk mendorong orang lain
untuk membelinya juga dan disebut dengan word-
of-mouth (Gruen et al., 2006). Jika Customer loyalty
sudah tercapai, maka biaya pelayanannya akan 5-
6 kali lebih murah dibandingkan dengan melayani
konsumen baru. Maka dari itu, usaha untuk
memuaskan dan mempertahankan konsumen
dalam strategi pemasaran yang berorientasi
kepada konsumen harus diperhatikan (Kohli &
Jaworski, 1990). Berdasarkan teori tersebut, maka




: Terdapat pengaruh positif Customer
satisfaction terhadap Customer loyalty.
METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini mengacu pada penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Choi & Kim (2013)
dan Chung et al., (2015). Tujuan penelitian yang
digunakan adalah pengujian hipotesis (hypothesis
testing), yang memberikan gambaran tentang
hubungan tertentu, atau menjelaskan perbedaan
antar beberapa kelompok, atau keterikatan dari 2
faktor atau lebih dalam sebuah situasi. Tipe
investigasi yang digunakan adalah correlational
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study, untuk mencari tahu apakah terdapat
hubungan antara variabel-variabel yang diteliti dan
sejauh mana variabel tersebut berkaitan.
Keterlibatan peneliti dalam melakukan penelitian
ini merupakan keterlibatan minimal (minimal
interference), karena peneliti hanya menyebarkan
kuesioner kepada sampel yang terpilih.
Pengaturan penelitian yang dilakukan termasuk
field study, di mana peneliti tidak melakukan
pengaturan kondisi tertentu dan tidak terlibat jauh
dalam keadaan pasien maupun Rumah Sakit Ibu
dan Anak (RSIA). Unit analisis dalam penelitian ini
adalah individu yang menjadi pasien rawat jalan
RSIA di Jakarta. Penelitian ini termasuk cross-
sectional study, karena dilakukan dalam satu
periode waktu tertentu yaitu pada bulan Juli 2014
(Sekaran, 2010).
Terdapat 4 variabel dalam penelitian ini.
Variabel-variabel tersebut adalah: (1) Service
quality, (2) Corporate image, (3) Customer
satisfaction, dan (4) Customer loyalty. Masing-
masing variabel diukur dengan indikator berupa
item-item pernyataan. Seluruh item pernyataan
diukur dengan Skala Likert lima poin, dimulai dari
1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Ragu-
Ragu, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat Setuju. Variabel
dan item pernyataan yang digunakan yaitu:
Desain pengambilan sampel pada
penelitian ini adalah metode non-probability
sampling, di mana setiap individu dari populasi
tidak memiliki peluang yang sama untuk dijadikan
sampel. Teknik yang digunakan adalah convenience
sampling. Subjek yang dipilih untuk mendapatkan
informasi yang dibutuhkan adalah yang dapat
dengan mudah memberikannya (Sekaran, 2010).
Sampel yang dipilih yaitu pasien rawat jalan RSIA.
Penelitian ini menggunakan data primer
yaitu data yang digunakan oleh peneliti untuk
memecahkan masalah yang menjadi tujuan
penelitian. Data diperoleh dengan cara
menyebarkan kuesioner kepada 200 responden
yang merupakan pasien rawat jalan RSIA di Jakarta.
Penentuan ukuran sampel didasarkan kepada
teori Hair et al., (2008) yang menyatakan bahwa
ukuran sampel yang sesuai untuk Structural
Equation Model (SEM) adalah 200 sampai 400
responden. Responden yang diteliti memiliki
karakteristik berdasarkan nama RSIA yang
dikunjungi, frekuensi kunjungan, tujuan
kunjungan, usia, penghasilan per bulan,
pendidikan terakhir, serta pekerjaan.
Berdasarkan nama RSIA yang dikunjungi,
mayoritas responden mengunjungi RSIA Kemang
dengan jumlah 99 orang atau sebesar 49,5%, diikuti
dengan RSIA Hermina dengan jumlah 42 orang atau
sebesar 21%, RSIA Family dengan jumlah 37 orang
atau sebesar 18,5%, dan minoritas adalah RSIA
Evasari dengan jumlah 22 orang atau sebesar 11%.
Berdasarkan frekuensi kunjungan, 132
responden atau 66% dari jumlah responden
mengunjungi RSIA sebanyak 1 kali, 26 responden
atau 13% dari jumlah responden mengunjungi RSIA
sebanyak 2 kali, 19 responden atau 9,5% dari
jumlah responden mengunjungi RSIA sebanyak 3
kali, dan 23 responden atau 11,5% dari jumlah
responden mengunjungi RSIA sebanyak lebih dari
3 kali. Mayoritas responden berdasarkan frekuensi
kunjungan adalah 1 kali dengan jumlah 132 orang
atau sebesar 66% dan minoritas responden adalah
3 kali atau sebesar 9,5%.
Berdasarkan tujuan kunjungan, mayoritas
responden datang ke RSIA dengan tujuan untuk
pemeriksaan kesehatan anak yaitu sebanyak 97
responden atau sebesar 48,5%. Konsultasi dan
pelayanan kontrasepsi dilakukan oleh 36
responden atau sebesar 18%, pemeriksaan dan
kontrol kehamilan dilakukan oleh 46 responden
atau sebesar 23%. Imunisasi dan vaksinasi anak
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Indikator Jumlah Responden Persentase (%) 
Nama RSIA   
1. Family 37 18,5 
2. Hermina 42 21 
3. Evasari 22 11 
4. Kemang 99 49,5 
Frekuensi Kunjungan   
1. 1 kali` 132 66 
2. 2 kali 26 13 
3. 3 kali 19 9,5 
4. > 3 kali 23 11,5 
 Tujuan Kunjungan   
1. Pemeriksaan dan Kontrol 
Kehamilan 
46 23 
2. Konsultasi dan Pelayanan 
Kontrasepsi 
36 18 
3. Pemeriksaan Kesehatan Anak 97 48,5 
4. Imunisasi dan Vaksinasi Anak 21 10,5 
Usia   
1. 21 – 25 tahun 34 17 
2. 26 – 30 tahun 141 70,5 
3. 31 – 36 tahun 16 8 
4. > 36 tahun 9 4,5 
Penghasilan per Bulan   
1. = Rp 1.000.000 8 4 
2. Rp 1.000.000 – Rp 2.999.999 38 19 
3. Rp 3.000.000 – Rp 4.999.999 34 17 
4. = Rp 5.000.000 120 60 
Pendidikan Terakhir   
1. SMA atau sederajat 35 17,5 
2. Diploma atau Akademis 12 6 
3. S1 139 69,5 
4. S2 14 7 
 Pekerjaan   
1. Pelajar / Mahasiswa 21 10,5 
2. Pegawai Negeri 29 14,5 
3. Pegawai Swasta 133 66,5 




 Sumber: Hasil Pengolahan Data
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merupakan tujuan kunjungan repsonden yang
minoritas yaitu sebanyak 21 responden atau
sebesar 10,5%.
Berdasarkan usia, responden dalam
penelitian ini terdiri dari 34 orang atau 17% yang
berusia 21-25 tahun, 141 orang atau 70,5% berusia
26-30 tahun, 16 orang atau 8% berusia 31-36 tahun,
serta hanya 9 orang atau 4,5% yang berusia lebih
dari 36 tahun. Mayoritas usia responden adalah 26-
30 tahun dengan jumlah 141 orang atau 70,5%,
sedangkan minoritas usia responden adalah > 36
tahun dengan jumlah 9 orang atau 4,5%.
Berdasarkan penghasilan keluarga per
bulan, mayoritas responden memiliki penghasilan
e” Rp 5.000.000 dengan jumlah responden 120
orang atau 60%. Responden yang memiliki
penghasilan d” Rp 1.000.000 hanya sejumlah 8 orang
atau 4%, sedangkan yang memiliki penghasilan Rp
1.000.000 – Rp 2.999.999 sejumlah 38 orang atau
sebesar 19%, serta yang memiliki penghasilan Rp
3.000.000 – Rp 4.999.999 sejumlah 34 orang atau
sebesar 17%. Maka dari itu dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden berpenghasilan e” Rp
5.000.000 dengan jumlah 120 orang atau 60%,
sedangkan minoritas responden berpenghasilan
d” Rp 1.000.000 dengan jumlah 8 orang atau 4%.
Berdasarkan pendidikan terakhir, dapat
dilihat jumlah responden dengan pendidikan
terakhir SMA atau sederajat sebanyak 35 orang atau
17,5%, Diploma atau Akademis sebanyak 12 orang
atau 6%, kemudian pendidikan terakhir S1
sebanyak 139 orang atau 69,5%, serta pendidikan
terakhir S2 sebanyak 14 orang atau 7%. Mayoritas
responden berpendidikan terakhir S1 dengan
jumlah 139 orang atau 69,5% dan minoritas
responden berpendidikan terakhir Diploma atau
Akademis dengan jumlah 12 orang atau 6%.
Berdasarkan pekerjaan, responden yang
merupakan pelajar / mahasiswa sebanyak 21 orang
atau 10,5%, pegawai negeri sebanyak 29 orang atau
14,5%, pegawai swasta sebanyak 133 orang atau
66,5%, dan ibu rumah tangga sebanyak 17 orang
atau 8,5%. Mayoritas responden bekerja sebagai
pegawai swasta dengan jumlah 133 orang atau
66,5% dan minoritas responden adalah ibu rumah
tangga dengan jumlah 17 orang atau 8,5%.
Kesimpulan dari keseluruhan data
responden di atas adalah mayoritas responden
mengunjungi RSIA Kemang sebanyak 99 orang atau
49,5%, frekuensi kunjungan sebanyak 1 kali
sebanyak 132 orang atau 66%, dengan tujuan untuk
pemeriksaan kesehatan anak sebanyak 97 orang
atau 48,5%, berusia 26-30 tahun sebanyak 141 orang
atau 70,5%, berpenghasilan e” Rp 5.000.000
sebanyak 120 orang atau 60%, pendidikan terakhir
S1 sebanyak 139 orang atau 69,5%, dan bekerja
sebagai pegawai swasta sebanyak 133 orang atau
66,5%. Sementara itu, minoritas responden
mengunjungi RSIA Evasari sebanyak 22 orang atau
11%, frekuensi kunjungan sebanyak 3 kali atau
9,5%, dengan tujuan untuk imunisasi dan vaksinasi
anak sebanyak 21 orang atau 10,5%, berusia > 36
tahun sebanyak 9 orang atau 4,5%, berpenghasilan
d” Rp 1.000.000 sebanyak 8 orang atau 4%,
pendidikan terakhir Diploma atau Akademis
sebanyak 12 orang atau 6%, dan merupakan ibu
rumah tangga sebanyak 17 orang atau 8,5%.
Berdasarkan tabel 3, dapat terlihat bahwa
hasil p-value untuk setiap item pernyataan pada
dimensi Outcome quality adalah 0,000 yang
menunjukkan bahwa item pernyataan tersebut
valid. Nilai koefisien korelasi tertinggi adalah 0,860
yaitu pada item pernyataan kedua, diikuti dengan
0,830 yaitu pada item pernyataan pertama, serta
0,790 pada item pernyataan ketiga. Hubungan item
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 Outcome quality   0,761 Reliabel 
1. Karyawan memiliki keahlian 
yang dibutuhkan untuk 
dapat memberikan 







2. Peralatan rumah sakit ini 
sangat baik sehingga dapat 
memberikan diagnosis 
secara akurat. 
0,000 0,860  Valid 
3. Karyawan bekerja dengan 
baik dalam memberikan 
pilihan perawatan yang 
terbaik sehingga keadaan 
kesehatan saya semakin 
membaik. 
0,000 0,790  Valid 
 Interaction quality   0,721 Reliabel 
1.  Kualitas hubungan saya 
dengan rumah sakit dan 







2.  Rumah sakit dan 
karyawannya menunjukkan 
perhatian dan ketertarikan 
yang tulus terhadap 
keadaan saya. 
0,000 0,729  Valid 
3.  Rumah sakit dan 
karyawannya memberikan 
pelayanan yang sopan dan 
ramah kepada pasien. 
0,000 0,742  Valid 
 Peer-to-peer quality   0,726 Reliabel 
1. . Kualitas hubungan saya 
dengan pasien lain sangat 
baik. 
0,000 0,601  Valid 
2. . Kami dapat berhubungan 
sangat baik dengan pasien 
lain. 
0,000 0,893  Valid 
3. 9 Hubungan keseluruhan 
dengan pasien lain sangat 
baik. 
0,000 0,876  Valid 
 
Tabel 3
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Variabel Service Quality
Sumber: Hasil Pengolahan Data
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pernyataan dinyatakan kuat dengan dimensinya,
yang berarti item tersebut valid/tepat/cocok/
memuaskan digunakan dalam mengukur dimensi
Outcome quality pada variabel Service quality. Nilai
Cronbach’s alpha pada dimensi Outcome quality
sebesar 0,761 yang berarti jawaban responden atas
pertanyaan yang diajukan konsisten karena nilainya
lebih besar dari 0,6.
Pada dimensi Interaction quality, seluruh
item pernyataan dinyatakan valid karena nilai
konsistensinya 0,000. Nilai koefisien korelasi pada
item pernyataan keempat yaitu 0,743; pada item
kelima yaitu 0,729; dan pada item pernyataan
keenam yaitu 0,742. Seluruh item pernyataan
dinilai valid/tepat/cocok/memuaskan digunakan
dalam mengukur dimensi Interaction quality pada
variabel Service quality karena hubungannya kuat.
Jawaban responden atas pertanyaan yang diajukan
dimensi Interaction quality konsisten, hal ini dapat
terlihat dari nilai Cronbach’s alpha sebesar 0,721.
Hasil p-value pada setiap item pernyataan
di dimensi Peer-to-peer quality masing-masing
adalah 0,000, artinya item pernyataan tersebut
dinyatakan valid/tepat/cocok/memuaskan. Nilai
koefisien korelasi pada item pernyataan ketujuh
sebesar 0,601, artinya item pernyataan memiliki
korelasi yang kuat dengan dimensi Peer-to-peer
quality pada variabel Service quality. Korelasi paling
kuat terdapat pada item pernyataan kedelapan
dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,893.
Sementara, item pernyataan kesembilan juga
memiliki korelasi yang kuat dengan nilai 0,876.
Pada dimensi ini, pengolahan data atas ketiga item
pernyataan didapatkan nilai Cronbach’s alpha
0,726, maka jawaban responden atas pertanyaan
yang diajukan konsisten.
Uji validitas yang dilakukan pada variabel
Corporate image menunjukkan bahwa setiap item
pernyataannya lolos uji dan dinyatakan valid
dengan hasil p-value masing-masing 0,000. Setiap
item pernyataan juga dinyatakan valid/tepat/
cocok/memuaskan digunakan dalam mengukur
variabel Corporate image, hal ini dapat terlihat dari
nilai koefisien korelasi yang kuat masing-masing
yaitu sebesar 0,773; 0,816; dan 0,829. Uji reliabilitas
pada variabel ini juga menunjukkan bahwa maka
jawaban responden atas pertanyaan yang diajukan
konsisten, yang dapat terlihat dari nilai Cronbach’s
alpha sebesar 0,751.










Secara keseluruhan, rumah 








2. Rumah sakit ini bersosialisasi 
dengan baik kepada pasien. 
0,000 0,816  Valid 
3. Rumah sakit ini transparansi 
kepada pasien. 
0,000 0,829  Valid 
 
Tabel 4
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Variabel Corporate Image
Sumber: Hasil Pengolahan Data
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Variabel Customer satisfaction memiliki 3
item pernyataan yang masing-masing memiliki
hasil p-value sebesar 0,000 yang berarti dinyatakan
valid. Selain itu, dapat dilihat bahwa nilai koefisien
korelasi sebesar 0,860 yang menggambarkan item
pernyataan pertama memiliki korelasi yang kuat
dengan variabel Customer satisfaction. Korelasi
yang kuat juga terlihat pada item pernyataan kedua
dengan nilai 0,861 serta pada item pernyataan
ketiga dengan nilai 0,724. Maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa seluruh item pernyataan valid/
tepat/cocok/memuaskan digunakan dalam
mengukur variabel Customer satisfaction.
Keputusan bahwa jawaban responden atas
pertanyaan yang diajukan konsisten juga dapat
diberikan pada variabel ini dengan melihat nilai
Cronbach’s alpha sebesar 0,814.
Pada hasil pengolahan data untuk variabel
Customer loyalty, diperoleh nilai konsistensi
sebesar 0,000 untuk ketiga item pernyataan yang
artinya masuk ke dalam kriteria valid karena
nilainya lebih kecil dari 0,05. Item pernyataan
pertama memiliki hubungan yang kuat dengan
variabel Customer loyalty karena memiliki nilai
koefisien korelasi sebesar 0,844. Item pernyataan
kedua juga memiliki hubungan yang kuat dengan
nilai koefisien korelasi sebesar 0,854. Item
pernyataan ketiga memiliki hubungan yang paling
kuat dengan variabel Customer loyalty karena
memiliki nilai koefisien tertinggi yaitu 0,863.
Seluruh item pernyataan dinilai valid/tepat/
cocok/memuaskan digunakan dalam mengukur
variabel Customer loyalty. Jawaban responden atas
pertanyaan yang diajukan dinilai konsisten dengan
nilai Cronbach’s alpha yang lebih besar dari kriteria
standar 0,6, yaitu sebesar 0,640.
Untuk menganalisis deskripsi data Service
quality (Outcome quality, Interaction quality, dan
Peer-to-peer quality), Corporate image, Customer
loyalty, dan Customer satisfaction pada pasien RSIA
digunakan metode analisis statistik deskriptif
yaitu mengolah data dari hasil kuesioner ke dalam
bentuk rata-rata dan standar deviasi dengan
menggunakan software SPSS versi 19.







 Customer satisfaction   0,814 Reliabel 
1. Secara keseluruhan, saya 
puas dengan rumah sakit ini.
0,000 0,860  Valid 
2. Pelayanan rumah sakit ini 
telah memenuhi harapan 
saya. 
0,000 0,861  Valid 
3. Saya puas dengan rumah 
sakit ini dibandingkan rumah 
sakit lainnya. 
0,000 0,724  Valid 
 
Tabel 5
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Variabel Customer Satisfaction
Sumber: Hasil Pengolahan Data
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Untuk menguji hipotesis digunakan
pengujian analisis statistik inferensial dengan
menggunakan metode Structural Equation Model
(SEM) untuk menguji hubungan ganda dari
sejumlah variabel bebas dan terikat yang diolah
menggunakan software AMOS versi 6.
Sebelum melakukan uji hipotesis secara
keseluruhan (the overall fit models), terlebih
dahulu dilakukan pengujian kesesuaian untuk
mengukur apakah model tersebut dapat
menggambarkan hubungan sebab-akibat
(goodness-of-fit). Ada 2 jenis pengukuran
goodnes-of-fit yang dapat dilakukan, yaitu: (1)
incremental fit measures dan (2) parsimonious fit
measures  (Hair et al., 2008). Syarat utama untuk
pengukuran adalah dengan melihat nilai p-value,
yaitu jika nilai p-value lebih besar dari nilai alpha
maka pengukuran goodness-of-fit menunjukkan
tidak signifikan yang artinya pengukuran sudah fit.
Jika nilai p-value lebih kecil dari nilai alpha maka
pengukuran goodness-of-fit menunjukkan
signifikan yang artinya pengukuran tidak fit dan
harus dilakukan pengukuran lainnya. Jenis
pengukuran goodness-of-fit terdiri dari:
Incremental fit Measures dan Parsimonious fit
Measures
Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian
kesesuaian model (goodness-of-fit) menunjukkan
nilai NFI dengan kriteria nilai cut-off sebesar e”
0,90 dan hasil yang dicapai mendekati 0,90 yaitu
sebesar 0,723, sehingga keputusan yang dicapai
adalah marginal fit. Selanjutnya, melihat nilai TLI
dengan kriteria yang harus dicapai sebesar e” 0,90,
sementara hasil pengujian menunjukkan angka
0,709 maka model TLI adalah marginal fit. Kriteria
selanjutnya adalah CFI dengan nilai cut-off e” 0,90.
Hasil pengolahan menunjukkan nilai sebesar 0,772
maka keputusan yang diperoleh adalah nilai CFI
merupakan marginal fit.







 Customer loyalty   0,640 Reliabel 
1. Saya akan menggunakan 
jasa rumah sakit ini pada 
waktu mendatang jika sakit. 
0,000 0,844  Valid 
2. Saya akan 
merekomendasikan rumah 
sakit ini dan pelayanannya 
ke keluarga saya. 
0,000 0,854  Valid 
3. Saya akan 
merekomendasikan rumah 
sakit ini dan pelayanannya 
ke orang lain (teman atau 
kolega). 
0,000 0,863  Valid 
 
Tabel 6
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Variabel Customer Loyalty
Sumber: Hasil Pengolahan Data
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Pengujian goodness-of-fit untuk
parsimonious fit measures dilakukan dengan cara
membandingkan nilai CMIN/DF dengan nilai cut-
off yang memiliki kriteria batas bawah 1 atau batas
atas 5. Nilai yang diperoleh dari pengolahan data
SEM adalah 4,020. Dapat disimpulkan bahwa nilai
CMIN/DF ialah goodness-of-fit karena nilai lebih
besar dari 1 dan lebih kecil dari 5.
Dari pengukuran untuk uji kesesuaian
model (goodness-of-fit), dapat ditarik kesimpulan
bahwa model pengujian layak, karena ada
beberapa item yang mencapai kriteria marginal fit
dan bahkan memenuhi kriteria goodness-of-fit.
Model yang telah lulus uji goodness-of-fit dapat
digunakan untuk pengujian selanjutnya yang
berupa uji hipotesis.
ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Statistik deskriptif dilakukan dengan
tujuan untuk memberikan informasi yang
menggambarkan atau mendeskripsikan
karakteristik data yang diperoleh dari hasil
jawaban responden dalam kuesioner. Statistik ini
dapat dilihat dari nilai rata-rata (mean) dan
simpangan baku (standard deviation). Mean
merupakan nilai rata-rata yang memberikan
gambaran dari keseluruhan data, sedangkan
standard deviation menunjukkan distribusi atau
variasi data. Tabel di bawah ini merupakan hasil
dari statistik deskriptif:
Berdasarkan tabel 8, variabel Service
quality memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar
3,568. Hal ini menggambarkan bahwa pasien
menilai kualitas pelayanan di RSIA baik. Nilai
standar deviasi sebesar 0,691 yang menunjukkan
bahwa bahwa standar deviasi cenderung kecil dan
data yang dikumpulkan mengumpul sehingga data
dapat dikatakan baik.
Dimensi pertama dari variabel Service
quality adalah Outcome quality dan terdiri dari 3
item pernyataan, yang memiliki nilai rata-rata
(mean) keseluruhan sebesar 3,390. Hal ini
menggambarkan bahwa pasien merasa karyawan
memiliki keahlian dan mampu bekerja dengan baik
dalam memberikan pilihan perawatan serta
peralatan rumah sakit sangat baik sehingga
keadaan kesehatan membaik. Sedangkan nilai
standar deviasi keseluruhan untuk Outcome










NFI 0,723 = 0,90 Marginal Fit 
 TLI 0,709 = 0,90  Marginal Fit 




Batas bawah 1 




Pengukuran Tingkat Kesesuaian Model
Sumber: Hasil Pengolahan Data
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bahwa standar deviasi cenderung kecil dan data
yang dikumpulkan mengumpul sehingga data
dapat dikatakan baik.
Dimensi selanjutnya dari variabel Service
quality adalah Interaction quality, terdiri dari 3 item
pernyataan yang memiliki nilai rata-rata (mean)
keseluruhan sebesar 4,028. Hal ini menggambarkan
bahwa pasien merasa memiliki hubungan yang
baik dengan karyawan dan RSIA serta menilai RSIA
dan karyawannya bersikap perhatian, tulus, sopan,
dan ramah dalam memberikan pelayanan.
Sedangkan nilai standar deviasi keseluruhan
untuk Interaction quality yaitu sebesar 0,658. Hal
ini menunjukkan bahwa standar deviasi cenderung
kecil dan data yang dikumpulkan mengumpul
sehingga data dapat dikatakan baik.
Dimensi terakhir dari variabel Service
quality adalah Peer-to-peer quality yang juga terdiri
dari 3 item pernyataan dengan nilai rata-rata
(mean) keseluruhan sebesar 3,285. Hal ini
menggambarkan bahwa pasien menilai
hubungannya dengan pasien lain baik. Sedangkan
nilai standar deviasi keseluruhan untuk Peer-to-
peer quality yaitu sebesar 0,788. Hal ini
menunjukkan bahwa standar deviasi cenderung
kecil dan data yang dikumpulkan mengumpul
sehingga data dapat dikatakan baik.
Variabel selanjutnya yang diteliti adalah
Corporate image yang terdiri dari 3 item
pernyataan dengan nilai rata-rata (mean)
keseluruhan sebesar 3,555. Hal ini menggambarkan
bahwa pasien menilai RSIA memiliki reputasi yang
baik serta bersosialisasi dengan baik dan transparan
kepada konsumen. Sedangkan nilai standar deviasi
keseluruhan untuk Corporate image yaitu sebesar
0,688. Hal ini menunjukkan bahwa standar deviasi
cenderung kecil dan data yang dikumpulkan
mengumpul sehingga data dapat dikatakan baik.
Variabel Customer satisfaction terdiri dari
3 item pernyataan dengan nilai rata-rata (mean)
keseluruhan sebesar 3,727. Hal ini menggambarkan
bahwa pasien menilai RSIA dapat memenuhi
harapan dan pasien merasa puas dibandingkan
dengan RSIA lain. Sementara itu, nilai standar
deviasi keseluruhan untuk Customer satisfaction
adalah sebesar 0,611. Hal ini menunjukkan bahwa
standar deviasi cenderung kecil dan data yang
dikumpulkan mengumpul sehingga data dapat
dikatakan baik.
Variabel terakhir pada penelitian ini adalah
Customer loyalty yang diukur menggunakan 3 item
pernyataan dengan nilai rata-rata (mean)
keseluruhan sebesar 3,752. Hal ini menggambarkan
bahwa pasien akan kembali menggunakan jasa
Tabel 8
Hasil Pengujian Statistik Deskriptif
Konstruk Mean Std. Deviation 
Service quality 3,568 0,691 
Outcome quality 3,390 0,626 
Interaction quality 4,028 0,658 
Peer-to-peer quality 3,285 0,788 
Corporate image 3,555 0,688 
Customer satisfaction 3,727 0,611 
Customer loyalty 3,752 0,596 
 Sumber: Hasil Pengolahan Data
-111-
Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Citra Korporasi Terhadap Kesetiaan Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan
RSIA di masa mendatang serta merekomendasikan
RSIA kepada keluarga dan orang lain. Sementara
itu, nilai standar deviasi keseluruhan untuk
Customer loyalty adalah sebesar 0,596. Hal ini
menunjukkan bahwa standar deviasi cenderung
kecil dan data yang dikumpulkan mengumpul
sehingga data dapat dikatakan baik.
Hasil pengujian hipotesis pertama
diperoleh nilai estimate sebesar 0,108 artinya
terdapat arah positif antar variabel. Sementara itu,





 ditolak. Keputusan yang dapat
diambil adalah tidak terdapat pengaruh positif dan
signifikan Outcome quality terhadap Customer
satisfaction. Semakin baik keahlian karyawan,
peralatan yang ada di RSIA, dan pilihan perawatan
yang diberikan karyawan tidak berpengaruh
terhadap kepuasan pasien kepada RSIA.
Hasil pengujian hipotesis kedua diperoleh
nilai estimate sebesar 0,196 artinya terdapat arah
positif antar variabel. Sementara itu, nilai p-value
sebesar 0,02 < 0,05 sehingga H
0
 ditolak dan H
a
 gagal
ditolak. Keputusan yang dapat diambil adalah
terdapat pengaruh positif dan signifikan
Interaction quality terhadap Customer satisfaction.
Semakin baik kualitas hubungan pasien dengan
karyawan dan RSIA serta semakin tinggi penilaian
pasien terhadap sikap pelayanan karyawan dan
RSIA yang perhatian, tulus, sopan, dan ramah, maka
pasien semakin merasa puas dengan RSIA.
Hasil pengujian hipotesis keempat
diperoleh nilai estimate sebesar 0,434 artinya
terdapat arah positif antar variabel. Sementara itu,




 gagal ditolak. Keputusan yang dapat
diambil adalah terdapat pengaruh positif dan
signifikan Corporate image terhadap Customer
satisfaction. Semakin baik reputasi, sosialisasi, dan
transparansi RSIA, maka pasien semakin merasa
puas dengan RSIA.
Hasil pengujian hipotesis kelima diperoleh
nilai estimate sebesar 0,131 artinya terdapat arah
positif antar variabel. Sementara itu, nilai p-value
sebesar 0,184 > 0,05 sehingga H
0
 gagal ditolak dan
H
a
 ditolak. Keputusan yang dapat diambil adalah
tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan
Outcome quality terhadap Customer loyalty.
Semakin baik keahlian karyawan, peralatan yang
ada di RSIA, dan pilihan perawatan yang diberikan
karyawan tidak berpengaruh terhadap loyalitas
pasien kepada RSIA.
Hasil pengujian hipotesis keenam
diperoleh nilai estimate sebesar 0,084 artinya
terdapat arah positif antar variabel. Sementara itu,




 gagal ditolak. Keputusan yang dapat
diambil adalah terdapat pengaruh positif dan
signifikan Interaction quality terhadap Customer
loyalty. Semakin baik kualitas hubungan pasien
dengan karyawan dan RSIA serta semakin tinggi
penilaian pasien terhadap sikap pelayanan
karyawan dan RSIA yang perhatian, tulus, sopan,
dan ramah, maka pasien semakin loyal dengan
RSIA.
Hasil pengujian hipotesis ketujuh
diperoleh nilai estimate sebesar 0,235 artinya
terdapat arah positif antar variabel Sementara itu,




 gagal ditolak. Keputusan yang dapat
diambil adalah terdapat pengaruh positif dan
signifikan Peer-to-peer quality terhadap Customer
loyalty. Semakin baik kualitas hubungan antar
pasien, maka pasien semakin loyal dengan RSIA.
Hasil pengujian hipotesis kedelapan
diperoleh nilai estimate sebesar 0,296 artinya
terdapat arah positif antar variabel. Sementara itu,
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 gagal ditolak. Keputusan yang dapat
diambil adalah terdapat pengaruh positif dan
signifikan Corporate image terhadap Customer
loyalty. Semakin baik reputasi, sosialisasi, dan
transparansi RSIA, maka pasien semakin loyal
dengan RSIA.
Hasil pengujian hipotesis kesembilan
diperoleh nilai estimate sebesar 0,563 artinya
terdapat arah positif antar variabel. Sementara itu,




 gagal ditolak. Keputusan yang dapat
diambil adalah terdapat pengaruh positif dan
signifikan Customer satisfaction terhadap
Customer loyalty. Semakin pasien merasa puas
dengan RSIA, , maka pasien semakin loyal dengan
RSIA.
Pembahasan
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh
hasil bahwa H
0
 gagal ditolak dan H
1
 tidak didukung,
yang artinya Outcome quality tidak memiliki
pengaruh positif terhadap Customer satisfaction.
Penilaian pasien RSIA akan kualitas pelayanan
yang diterimanya (Outcome quality) tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan
pasien (Customer satisfaction). Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Choi & K im (2013) yang
menunjukkan tidak adanya pengaruh yang
signifikan Outcome quality terhadap Customer
satisfaction. Choi & Kim (2013) menyatakan bahwa
pasien baru dapat menilai Outcome quality dengan
baik setelah pasien merasa familiar dengan
pelayanan yang diberikan rumah sakit. Pelayanan
rumah sakit berkaitan dengan rasa percaya pasien,
sehingga Ostrom & Iacobucii (1995)
mengungkapkan bahwa Outcome quality seringkali
sulit dinilai meskipun setelah beberapa kali
kunjungan. Berdasarkan karakteristik responden
pada penelitian ini, mayoritas frekuensi kunjungan
pasien ke RSIA hanya sebanyak 1 kali, sehingga
penilaian terhadap hasil pelayanan sulit dilakukan
dan tingkat kepuasan pasien sulit ditentukan.
Hasil pengujian hipotesis 2 menunjukkan
bahwa H
0
 gagal ditolak dan H
2
 didukung, serta
Interaction quality berpengaruh positif terhadap
Customer satisfaction. Penilaian pasien akan
 Hipotesis Keputusan 
H1 Outcome quality   Customer satisfaction H1 Tidak Didukung 
H2 Interaction quality  Customer satisfaction H2 Didukung 
H3 Peer-to-peer quality  Customer satisfaction H3 Didukung 
H4 Corporate image  Customer satisfaction H4 Didukung 
H5 Outcome quality  Customer loyalty H5 Tidak Didukung 
H6 Interaction quality  Customer loyalty H6 Didukung 
H7 Peer-to-peer quality  Customer loyalty H7 Didukung 
H8 Corporate image  Customer loyalty H8 Didukung 
H9 Customer satisfaction  Customer loyalty H9 Didukung 
 
Tabel 9
Hasil Uji Hipotesis dengan Metode SEM
Sumber: Hasil Pengolahan Data
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interaksinya dengan karyawan RSIA (Interaction
quality) memiliki pengaruh terhadap kepuasan
pasien (Customer satisfaction). Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Choi & K im (2013) yang
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan
Interaction quality terhadap Customer satisfaction.
Karyawan yang memberikan pelayanan kepada
konsumen memiliki peranan penting terhadap
Customer satisfaction (Gerrard & Cunningham,
2001), sehingga jika konsumen melihat karyawan
berusaha untuk membangun dan menjaga
komunikasi dengan konsumen, akan menyebabkan
konsumen merasa puas (Jap, 2001).
Pada pengujian hipotesis 3 diperoleh hasil
bahwa H
0
 ditolak dan H
3
 didukung, yang artinya
Peer-to-peer quality memiliki pengaruh positif
terhadap Customer satisfaction. Semakin tinggi
penilaian pasien akan hubungannya dengan
pasien RSIA lain (Peer-to-peer quality) maka
semakin tinggi pula tingkat kepuasan pasien
(Customer satisfaction). Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Choi & K im (2013) yang
menunjukkan pengaruh positif Peer-to-peer
quality terhadap Customer satisfaction. Hasil
serupa juga diperoleh dari penelitian yang
dilakukan oleh Martin & Pranter (1989) yang
menunjukkan bahwa hubungan antar konsumen
akan mempengaruhi kepuasan atau ketidakpuasan
konsumen. Choi & Kim (2013) menyatakan
pentingnya menginformasikan peraturan
mengenai perilaku di rumah sakit kepada pasien
agar tercipta interaksi antar pasien yang baik.
Hasil pengujian hipotesis 4 menunjukkan
bahwa H
0
 ditolak dan H
4
 didukung, yang artinya
Corporate image memiliki pengaruh positif
terhadap Customer satisfaction. Semakin tinggi
penilaian pasien tentang citra sebuah RSIA
(Corporate image) maka semakin tinggi pula
tingkat kepuasan pasien (Customer satisfaction).
Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Chung et al.,
(2015) yang menyatakan bahwa Corporate image
merupakan faktor dalam perusahaan yang penting
untuk mencapai Customer satisfaction. Hal ini
senada dengan hasil penelitian oleh Andreassen
& Lindestad (1998) yang menunjukkan bahwa
Corporate image memiliki pengaruh kuat
terhadap Customer satisfaction.
Pada pengujian hipotesis 5 diperoleh hasil
bahwa H
0
 gagal ditolak dan H
5
 tidak didukung, yang
artinya Outcome quality tidak memiliki pengaruh
positif terhadap Customer loyalty. Penilaian pasien
RSIA akan kualitas pelayanan yang diterimanya
(Outcome quality) tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap tingkat loyalitas pasien
(Customer loyalty). Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Choi & Kim (2013) yang menunjukkan tidak
adanya pengaruh yang signifikan Outcome quality
terhadap Customer loyalty. Mayoritas responden
memiliki frekuensi kunjungan ke RSIA sebanyak 1
kali. Sesuai dengan teori yang diungkapkan oleh
Choi & Kim (2013) dan Ostrom & Iacobucii (1995),
Outcome quality sulit dinilai jika pasien belum
merasa familiar dengan pelayanan di rumah sakit,
sehingga tingkat loyalitas pasien sulit ditentukan.
Pada pengujian hipotesis 6, hasilnya
menunjukkan bahwa H
0
 ditolak dan H
6
 didukung.
Interaction quality berpengaruh positif terhadap
Customer satisfaction. Penilaian pasien akan
interaksinya dengan karyawan RSIA (Interaction
quality) memiliki pengaruh terhadap loyalitas
pasien (Customer loyalty). Hasil penelitian sesuai
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Choi & Kim (2013) yang menunjukkan
pengaruh positif Interaction quality terhadap
Customer loyalty. Perilaku karyawan jasa
mempengaruhi penilaian konsumen akan kualitas
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pelayanan yang diterimanya (Bitner, 1990) dan
dapat digunakan sebagai penentu Customer
loyalty (Badgett et al., 2007).
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh
hasil bahwa H
0
 ditolak dan H
7
 didukung, yang
artinya Peer-to-peer quality memiliki pengaruh
positif terhadap Customer loyalty. Semakin tinggi
penilaian pasien akan hubungannya dengan
pasien RSIA lain (Peer-to-peer quality) maka
semakin tinggi pula tingkat loyalitas pasien
(Customer loyalty). Hasil penelitian ini konsisten
mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Choi & K im (2013) yang
menunjukkan pengaruh positif Peer-to-peer
quality terhadap Customer loyalty. Selain produk/
jasa yang diterima, pengalaman konsumen juga
dipengaruhi oleh interaksinya dengan konsumen
lain (Lemke et al., 2011). Jika interaksi antar
konsumen dapat terjalin dengan baik, maka
pengalaman konsumen menjadi baik, yang akan
berpengaruh pada keinginan konsumen untuk
mengulangi pembelian di perusahaan yang sama
yang merupakan tanda dari Customer loyalty (Choi
& Kim, 2013).
Pengujian pada hipotesis 8 menunjukkan
bahwa H
0
 ditolak dan H
8
 didukung, yang artinya
Corporate image memiliki pengaruh positif
terhadap Customer loyalty. Semakin tinggi
penilaian pasien tentang citra sebuah RSIA
(Corporate image) maka semakin tinggi pula
tingkat loyalitas pasien (Customer loyalty). Hasil
penelitian ini konsisten mendukung penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Chung et al.,
(2015) yang menyatakan bahwa Corporate image
merupakan alat yang efektif untuk menjadi
pembeda dengan perusahaan lain dan dapat
menjadi sumber keunggulan bersaing sebuah
perusahaan, yang pada akhirnya akan mengarah
kepada Customer loyalty. Andreassen & Lindestad
(1998) juga menunjukkan bahwa perusahaan yang
dapat menonjolkan diri melalui Corporate image
merupakan perusahaan yang berhasil dan
memiliki kunci untuk mencapai Customer loyalty.
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh
hasil bahwa H
0
 ditolak dan H
9
 didukung, yang
artinya Customer satisfaction memiliki pengaruh
positif terhadap Customer loyalty. Semakin tinggi
tingkat kepuasan pasien (Customer satisfaction)
maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas pasien
(Customer loyalty). Hasil penelitian ini konsisten
mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Choi & Kim (2013) serta Horn (2012)
yang menunjukkan pengaruh positif Customer
satisfaction terhadap Customer loyalty. Customer
loyalty merupakan fenomena yang muncul akibat
adanya Customer satisfaction (Surprenant &
Churchill, 1982; Jamal & Naser, 2003; Mishra, 2009).
Menurut Taylor & Baker (1994), Customer
satisfaction merupakan kunci dari niat konsumen
untuk melakukan pengulangan pembelian, yang
merupakan indikator dari Customer loyalty.
Untuk menjelaskan direct effect dan
indirect effect pada variabel-variabel yang diteliti
serta peran Customer satisfaction sebagai
mediator, dapat dilihat pada tabel dan penjelasan
di bawah ini:
Berdasarkan tabel 10, dapat terlihat bahwa
nilai direct effect lebih besar dari nilai indirect
effect. Hal ini berarti Customer satisfaction tidak
berperan sebagai mediator antara Outcome quality
dengan Customer loyalty. Demikian pula dengan
nilai indirect effect lebih besar dari nilai direct
effect. Hal ini berarti Customer satisfaction
berperan sebagai mediator antara Interaction
quality dengan Customer loyalty. Selanjutnya pada
direct effect lebih besar dari nilai indirect effect.
Hal ini berarti Customer satisfaction tidak berperan
sebagai mediator antara Peer-to-peer quality
dengan Customer loyalty. Hal yang serupa dengan
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nilai direct effect lebih besar dari nilai indirect
effect. Hal ini berarti Customer satisfaction tidak
berperan sebagai mediator antara Corporate
image dengan Customer loyalty.
SIMPULAN
Dari seluruh hasil penelitian, ditemukan
pengaruh positif Interaction quality terhadap
Customer satisfaction, Peer-to-peer quality
terhadap Customer satisfaction, dan Corporate
image terhadap Customer satisfaction, yang berarti
bahwa semakin baik Interaction quality, Peer-to-
peer quality, Corporate image masing-masing akan
berdampak kepada semakin tingginya Customer
satisfaction. Pengaruh positif juga ditemukan pada
Interaction quality terhadap Customer loyalty,
Peer-to-peer quality terhadap Customer loyalty,
Corporate image terhadap Customer loyalty, dan
Customer satisfaction terhadap Customer loyalty,
yang berarti bahwa semakin baik Interaction
quality, Peer-to-peer quality, Corporate image
masing-masing akan berdampak kepada semakin
tingginya Customer loyalty. Namun, tidak
ditemukan pengaruh positif Outcome quality
terhadap Customer satisfaction dan Outcome
quality terhadap Customer loyalty. Hal ini
menunjukkan bahwa tingkat Outcome quality tidak
berdampak kepada Customer satisfaction maupun
Customer loyalty.
 
Direct effect Indirect effect 
Outcome quality  
Customer loyalty 
 = 0,131 Outcome quality  
Customer satisfaction 
 = 0,108 
Customer satisfaction  
Customer loyalty 
 = 0,563 
 = 0,108 x 0,563  = 0,060 
Interaction quality  
Customer loyalty 
 = 0,084 Interaction quality  
Customer satisfaction 
 = 0,196 
Customer satisfaction  
Customer loyalty 
 = 0,563 
 = 0,196 x 0,563  = 0,110 
Peer-to-peer quality 
 Customer loyalty 
 = 0,235 Peer-to-peer quality  
Customer satisfaction 
 = 0,249 
Customer satisfaction  
Customer loyalty 
 = 0,563 
 = 0,249 x 0,563  = 0,140 
Corporate image  
Customer loyalty 
 = 0,296 Corporate image  
Customer satisfaction 
 = 0,434 
Customer satisfaction  
Customer loyalty 
 = 0,563 
 = 0,434 x 0,563  = 0,244 
Tabel 10
Peran Customer Satisfaction sebagai Mediator
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Sementara itu, Customer loyalty tidak
berperan sebagai mediator antara Outcome quality
dengan Customer loyalty, Peer-to-peer quality
dengan Customer loyalty, dan Corporate image
dengan Customer loyalty; sehingga hanya berperan
sebagai mediator antara Interaction quality dengan
Customer loyalty.
IMPLIKASI MANAJERIAL
Penelitian ini memiliki implikasi yang
dapat dilakukan oleh para manajer pemasaran
Rumah Sakit Ibu dan Anak (RSIA) untuk melatih
karyawan agar dapat memberikan perawatan yang
tepat kepada pasien, selalu memperbaharui
peralatan kesehatan di RSIA agar mengikuti
perkembangan teknologi, serta mempekerjakan
karyawan khusus untuk merawat peralatan
tersebut. Manajer perusahaan juga perlu
melakukan pelatihan kepada karyawan untuk
dapat berinteraksi dengan pasien, yang tidak hanya
difokuskan kepada kebutuhan utama pasien, tetapi
juga dapat memberikan kenyamanan kepada
pasien. Program penghargaan karyawan juga perlu
dilakukan setiap bulan agar karyawan termotivasi
untuk memberikan pelayanan dan interaksi yang
terbaik kepada pasien. Selain itu, manajer
perusahaan perlu mengatur suasana ruang tunggu
yang nyaman agar pasien dapat saling berinteraksi
dengan baik, serta memberikan informasi tentang
peraturan di ruang tunggu agar pasien dapat
bersikap dengan baik dan tidak mengganggu pasien
lainnya. Situs resmi RSIA juga dapat dimanfaatkan
untuk membuat forum sebagai wadah interaksi
antar pasien sehingga dapat saling membantu
memberikan informasi mengenai pelayanan yang
tersedia di RSIA.
Citra dan reputasi RSIA juga perlu dijaga
dengan baik, yang dapat dilakukan dengan cara
melakukan promosi kesehatan dengan tujuan
untuk menarik konsumen baru dan tetap
mempertahankan konsumen lama. Contoh
promosi kesehatan yang dapat dilakukan yaitu
melaksanakan program imunisasi dan vaksinasi
anak secara gratis setiap setahun sekali.
Manajer RSIA perlu memusatkan program
pemasaran dengan mengutamakan kepuasan
pasien sebagai tujuan utama. Pasien yang merasa
puas cenderung untuk kembali ke RSIA yang sama
untuk menerima perawatan, dan akan
merekomendasikannya ke orang lain, sehingga
dapat membantu meningkatkan keuntungan RSIA
dalam jangka panjang.
KETERBATASAN PENELITIAN
Penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan, yaitu penelitian ini hanya meneliti
perusahaan jasa berupa rumah sakit khusus RSIA.
Penelitian ini juga idak memasukkan variabel
Customer familiarity sebagai moderating variable
antara Outcome quality dan Customer satisfaction
seperti yang dilakukan pada penelitian Choi & Kim
(2013).
SARAN UNTUK PENELITIAN SELANJUTNYA
Berdasarkan keterbatasan pada penelitian
ini, terdapat saran untuk penelitian selanjutnya,
yaitu:
1. Melakukan penelitian pada perusahaan jasa
lain, misalnya: maskapai penerbangan, bank,
restoran, dan lain-lain.
2. Melakukan penelitian di rumah sakit khusus
lain, misalnya: Rumah Sakit Jantung, Rumah
Sakit Kanker, Rumah Sakit Mata, dan lain-lain.
3. Menambahkan variabel Customer familiarity
sebagai moderating variable antara Outcome
quality dan Customer satisfaction untuk
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penelitian selanjutnya dengan topik yang
berkaitan seperti yang dilakukan pada
penelitian Choi & Kim (2013).
4. Menjelaskan dampak program pemerintah
yaitu Badan Penyelenggara Jaminan Sosial
(BPJS) terhadap Interaction quality, Customer
satisfaction, dan Customer loyalty di Rumah
Sakit pada penelitian selanjutnya dengan topik
yang berkaitan.
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